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Según fuentes de MINAGRI (2019), “el Café es el primer producto agrícola peruano de 
exportación y es el séptimo país exportador de café a nivel mundial. Siendo líder de las 
exportaciones agrícolas y se ubica entre los 10 principales productos de exportación, después 
de algunos minerales, petróleo, gas natural, harina de pescado, entre otros”. El café desempeña 
un rol importante en la economía del Perú; por ser líder en dicho rubro y estar considerado 
como el segundo país exportador de café orgánico, referente en cafés especiales. 
Un tercio del empleo agrícola está relacionado al mercado del café y 2 millones de peruanos 
dependen de esta actividad como su principal fuente de ingresos. Es por ello, que el 30% de los 
productores de café pertenecen a algún tipo de organización y el 20% exporta directamente a 
través de sus organizaciones de productores, el 80% exporta a través de compañías 
exportadoras y esto nos quiere dar a conocer que muchos productores ya no requieren 
intermediar con grandes comercializadoras y pueden lograr mejores retornos. 
La tendencia actual en el consumo de productos orgánicos se ha incrementado en los últimos 
años, debido a la utilización de sustancias naturales y no químicas en sus procesos productivos. 
El consumo de café orgánico es más frecuente por todos los beneficios que proporciona a la 
salud, suministrando vitaminas, minerales y antioxidantes, además de mejorar los sistemas 
agroecológicos que proveen una capacidad óptima de retención de nutrientes y líquido al suelo.  
Por esta razón, el café orgánico es considerado dentro del grupo de cafés especiales certificado, 
denominado de tal forma por provenir de cultivos manejados de forma agronómica, donde se 
apliquen prácticas de conservación del suelo y procesos ecológicos. Debido a las condiciones 
climatológicas, de suelo, precipitación y luz solar con la que cuenta algunas zonas del país, el 
café peruano es distinguido por su sabor, aroma y acidez.  
Respecto a estudios similares de factibilidad en Café Orgánico encontramos los siguientes: 
1. Planeamiento Estratégico de los Productos de Café en la Región Junín (Pontificia 
Universidad Católica de Perú, 2017) ,”En el estudio se propone un Plan estratégico para 
el café de la Región Junín, el cual se ejecutó en base al modelo secuencial planteado por 
D`Alessio y cuyo objetivo fue retomar el liderazgo interno de la producción de café. 
Entre las estrategias propuesta están: Difundir el café Junín en el mercado internacional 
a través de ferias, concursos y rueda de negocios; Realizar alianzas estratégicas para 




certificar los cafés especiales e implementar la cultura del ahorro para financiar el 
Instituto del Café fomentando la investigación tecnológica en el rubro”.  
2. Estudio de Prefactibilidad de una Planta de Café Orgánico Frutado (Pontificia 
Universidad Católica de Perú, 2017),”El estudio propone inducir el consumo de café 
orgánico mediante la implantación de una planta de café orgánico frutado, propuesta 
innovadora que se comercializaría en Lima Metropolitana. El proyecto presenta un 
análisis macro y micro del entorno estratégico, se proyecta la demanda, la cual se 
enfocará entre 18 y 55 años de los NSE A y B de las zonas 6 y 7 según APEIM. Finalmente 
se muestra la factibilidad mediante el estudio económico financiero presentando los 
índices favorables como: VANE= S/. 462,736, VANF= S/. 437,279, TIRE= 38% y TIRF= 52%; 
para su realización” 
3. Plan de negocio para la producción y comercialización de café orgánico en grano de la 
hacienda castillo en el Distrito el Progreso, Provincia de San Ignacio, Departamento de 
Cajamarca (Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, 2017) ,”La propuesta se 
basa en un perspectiva mixta, con diseño de triangulación, tiene una muestra al 
propietario de la hacienda castillo y 40 personas del distrito San Ignacio, utilizando para 
su determinación el método no probabilístico. Se aplicó análisis descriptivo y de 
mercado para la producción y comercialización de café orgánico en la zona descrita. 
Luego se determinaron los índices económicos y financieros que dieron factible la 
propuesta, presentando el VANE: S/. 139.811,9, TIR: 33,6%, VANF: S/. 707.296,95 y TIRF: 

















2. RESUMEN EJECUTIVO 
QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C., es una empresa destinada al proceso y comercialización de 
café orgánico gourmet en Lima Moderna, la cual está conformada por los distritos de Jesús 
María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La 
Molina; ya que los distritos que conforma esta estructura socioeconómica tienen en cuenta la 
calidad y el bienestar de los productos que consumen. Somos una empresa que valora los 
productos orgánicos originados de prácticas ecológicas amigables con el ambiente. Su ubicación 
será en la Av. Víctor Alzamora N° 984, en el distrito de Surquillo, Lima-Perú. 
Nuestra Misión es ofrecer a nuestros consumidores un producto de gran calidad, y contribuir 
con el consumo de productos orgánicos, que apoyen al cuidado del medio ambiente. 
Nuestra Visión es ser una empresa líder en el procesamiento y comercialización del café 
orgánico, líder en el mercado nacional. 
Debido al repunte de la producción de café en el Perú durante los últimos años y a las 
preferencias cambiantes del consumidor interno, además de las tendencias actuales por los 
productos orgánicos que demuestran beneficios a la salud. Surge la necesidad de crear una 
empresa que se proyecte a la comercialización de café orgánico, en armonía con el medio 
ambiente, promoviendo a su la aplicación de prácticas ecológicas a nivel nacional. 
El principal objetivo para nuestro estudio de mercado es diseñar un plan de negocios 
económicamente viable para el proyecto: “Procesamiento y Comercialización de Café Orgánico 
Gourmet tostado de San Martín de Pangoa, en Lima Moderna conformada por los distritos de 
Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco 
y La Molina”. 
Asimismo, utilizaremos una herramienta de gestión como un plan de marketing, que nos 
permitirá la búsqueda de oportunidades y desarrollarnos dentro del mercado de café orgánico 
en la ciudad de Lima Moderna, con la proyección de posicionar nuestra marca, generar demanda 
e impulsar la venta. 
Por estas razones, y conociendo el perfil de nuestros clientes, se ofrece un producto de calidad 
que aporta múltiples beneficios a la salud, además de sus características agronómicas que se 




destine a cautivar nuestro mercado objetivo, el cual estará conformado por personas de 20 a 59 
años pertenecientes a los estratos A, B y C1 en los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, 
Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. 
 
Finalmente, la inversión proyectada para iniciar nuestra propuesta es de S/ 84,101.00; 
detallando que los accionistas aportan el 52 % del monto indicado, el retorno de inversión, se 
calcula recuperarlo en el primer año. En el primer año se espera vender   10,796 bolsas de café 
de 250 gramos y una TIR de   31.11%. 
El financiamiento será mediante capital propio y préstamo bancario. 
  





3.1. Objetivo General 
Diseñar un plan de negocios económicamente viable para el proyecto: “Procesamiento y 
Comercialización de Café Orgánico Gourmet tostado de San Martín de Pangoa, en Lima Moderna 
conformada por los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, 
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina”. 
3.2. Objetivos Específicos 
• Mostrar el estudio de mercado del café orgánico en Lima Moderna la cual está 
conformada por los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, 
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. 
• Determinar un plan de marketing para la empresa que nos permita enfocarnos en 
alcanzar el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores de café 
orgánico. 
• Analizar el estudio financiero para el Procesamiento y Comercialización de Café 
Orgánico Gourmet de San Martín de Pangoa, en Lima Moderna. 
• Definir las estrategias de Marketing que más se adecue a las necesidades del mercado y 
a la estructura de costos de la empresa. 
  




4. RECURSOS PERSONALES Y METAS 
4.1. Perfil de las participantes del plan de negocios. 
Nuestro equipo de trabajo está integrado por los siguientes miembros, quienes se encargarán 
de realizar las labores propias que necesitará nuestro negocio para su buen funcionamiento. 
Meneses Amaya, Juana Julisa; bachiller en Administración de 
Empresas, con experiencia en el área Administrativa y Finanzas. 
Asimismo, una amplia experiencia en el área comercial. 
Su conocimiento y experiencia permitirá apoyar en los trámites 
administrativos que necesitaremos realizar ante Registros Públicos, la 
Sunat, Municipalidades, Ministerio de Trabajo y Promoción del 
Empleo.  
Así como apertura de puntos de venta en las diferentes zonas de Lima 
Moderna. 
Sotelo Mamani, Aledy Ana; bachiller en Banca y Finanzas; con más de 5 
años de experiencia laborando en el área de finanzas, , dicho 
conocimiento permitirá aportar en las gestiones administrativas ante las 
entidades financieras con respecto al préstamo que se requiere y ver el 
manejo interno financiero y de operaciones que nuestra empresa 
requiriere. 
Salas Chacón, Antoanette Jannette; Bachiller en Administración y 
Marketing de Empresas; con amplia experiencia en el área de 
marketing y atención al Público, la cual nos permitirá desarrollar 
estrategias de fidelización con nuestros clientes e implementar 
nuestro plan de marketing. 
  




5. EL PRODUCTO  
5.1. Descripción del producto. 
El producto que se va a comercializar es café orgánico gourmet tostado, dicho café proviene de 
la localidad de San Martín de Pangoa, ubicada en la región Junín, provincia de Satipo, distrito 
de Pangoa. En San Martín de Pangoa existe una gran cantidad de productores de café orgánico, 
quienes a lo largo de los años han dado a conocer sus productos, y gran parte de ellos son 
destinados a la exportación. 
Actualmente, se conoce que tenemos un alto consumo de café tradicional, el cual contiene en 
su producción pesticidas y fertilizantes; químicos que afectan nuestra salud. 
El plan de negocio que se presenta consiste en brindar un café orgánico libre de pesticidas y 
fertilizantes, que satisfaga las necesidades de nuestros clientes, con un producto de 
características elementales como: aroma, cuerpo, acidez y sabor; pero sin perjudicar la salud y 
por el contrario contribuya a la salud humana, suministrando vitaminas, minerales y 
antioxidantes, además de mejorar los sistemas agroecológicos. 
La idea central de la empresa es comprar sacos de café orgánico con un peso de 50 kg. 
provenientes de la Cooperativa Agraria Cafetalera Pangoa Ltda San Martín de Pangoa, listo pelar, 
tostar, moler, envasar, y posteriormente comercializarlos en presentaciones de 250 gramos, con 
nuestra propia marca “QUALITY ORGANIC COFFEE”, en Lima Moderna conformada por los 
distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San 
Borja, Surco y La Molina. 
5.2. Reseña histórica. 
La producción de Café en el Perú, se realiza en 450 distritos rurales situados en 95 provincias de 
10 departamentos del total que constituyen el país. Las cuatro regiones cafetaleras cuentan con 
las condiciones más apropiadas para su producción, en particular el área ubicada al extremo 
central oriental de la Cordillera de los Andes, conocida por la zona de la selva. En la zona norte 
se cultivan 98 mil Ha cafetaleras (un 43% del área cultivable) y está conformada por Piura, 
Cajamarca, Amazonas y San Martin. En cambio, la zona central contiene 79 mil Ha. (34%) y la 
constituyen Junín, Pasco y Huánuco. La zona sur con 53 mil Ha. (23%) se integra por Apurímac, 




Ayacucho, Cusco y Puno. Mincetur 2017. 
Tabla 1: Superficie cultivable de café (has) en número de regiones, provincias y distritos. 
 
Fuente: CENAGRO 2017. 
Ilustración 1: Principales nodos de producción de café. 
 
 
Fuente: CENAGRO 2017. 
 
En este sentido, los productos orgánicos se caracterizan por utilizar sustancias naturales y no 
químicas en sus procesos productivos. La tendencia en su consumo obedece a los beneficios que 
proporciona a la salud humana, suministrando vitaminas, minerales y antioxidantes. 




Grafico 1: Consumo mundial de café 
 
Fuente: CENAGRO 2015. 
A causa de la expansión de la producción de café, trae como consecuencia desforestación, pero 
si es cultivado de manera sostenible, en sistemas agroforestal (arboles bajo sombra) y prácticas 
eco-sistémicas contribuye a disminuir la presión sobre los bosques y áreas protegidas. 
Ilustración 2: Ventajas de la Producción de café orgánico 
 
Fuente: Programa Green Commodities 
En el consumo a nivel de ciudades, la ciudad de Chanchamayo tiene un consumo por persona 
de 0.720 Kg/hab, siendo esta la ciudad de mayor consumo. Mientras que la ciudad de Lima tiene 
un consumo de 0.64 Kg por persona, ubicándose por debajo de la anterior. El promedio a nivel 
de las ciudades se ubica en 53% en café soluble y 47% en café molido. 




Tabla 2: Consumo de café por ciudades 
 
Fuente: MINAGRI 2015 
Por esta razón, el café orgánico es considerado dentro del grupo de cafés especiales Certificado, 
denominado de tal forma por provenir de cultivos especiales (bajo sombra), donde se apliquen 
prácticas de conservación del suelo y procesos ecológicos. Debido a las condiciones 
climatológicas, de suelo, precipitación y luz solar con la que cuenta algunas zonas del país, el 
café peruano es distinguido por su sabor, aroma y acidez. Entre 2015-2016 el rubro de café 
especial certificado experimento un crecimiento de 452,516 mil sacos exportados. Cámara 
Peruana de Café y Cacao 2017:18. 
Tabla 3: Café peruano según tipo. 
 
Fuente: Cámara Peruana de Café y Cacao 2017 




Grafico 2: Principales empresas Nacionales 
 
Fuente: Cámara Peruana de Café y Cacao, 2017 
En una encuesta realizada por la Cámara Peruana de Café y Cacao a los principales compradores 
extranjeros de café, arroja algunos datos importantes. Cuando se les pregunta ¿Qué opinión 
tiene sobre el café peruano?, el 60% lo considera un buen café, balanceado y con calidad en 
proceso de mejora, mostrando mejor consistencia que otros países. A la pregunta ¿Qué tipo de 
café compra?, el 50% opta por café certificados principalmente Fairtrade, RA, UTZ y orgánico. 
Además, se les indago ¿Cuál es el motivo de la compra de café orgánico?, a lo que el 78% 
responde que el consumidor tiene una alta preferencia a este tipo de café, debido a las practicas 
agroecológicas y beneficios a la salud, pero acoto que su precio es alto y difícil de controlar. 
El estudio también considera que el consumo se ha elevado en hogares, oficinas, restaurantes 
de café, tiendas orgánicas, ferias de productos orgánicos, lo que favorece a su promoción y 
consumo. 
Por ello, el plan de negocio que se presenta, tiene como finalidad la viabilidad económica del 
Procesamiento y Comercialización de Café Orgánico Gourmet tostado de San Martín de Pangoa, 
bajo la marca “QUALITY ORGANIC COFFEE” de excelente calidad y presentación, en la zona de 
Lima Moderna. 
  




5.3. El Negocio tiene los siguientes productos 
1. Café orgánico tostado molido 
2. Café orgánico tostado en grano entero. 
5.4. Diferencia de los productos con sus competidores 
Actualmente la empresa tiene varios competidores que ofrecen el mismo tipo de producto, es 
por ello que en el siguiente cuadro se muestran algunas características particulares frente a la 
competencia. 
Tabla 4: Productos de la competencia. 
Fuente: Elaborado por equipo de trabajo 
• Kusirumi (Café Orgánico Amazonas): Es una marca peruana que produce y comercializa 
café orgánico tostado y molido originario de Amazonas y Lambayeque. Cultivan los 
granos de café entre 1800 y 2000 msnm. Tiene varias certificaciones que garantizan su 
calidad en el producto. 
• Blue Llama Coffee Company: Es una empresa peruana que comercializa café orgánico 
molido en presentaciones de 250 gramos. Su origen es del Amazonas, y ha ganado 
presencia en el departamento de Lima, vendiéndose en supermercados reconocidos. 
• Café Orgánico APU: ES una marca colombiana, inicia sus actividades en el año 2012 
fundada por Catalina Castillo y Miguel Llanos, cultivando café por generaciones en el 
departamento del Huila en Colombia, dando un valor agregado a cada producto que sale 
de sus fábricas. Tienen una visión nacional e internacional para sus productos.  




• Q’ulto: Empresa peruana con años de experiencia en la fabricación de café orgánico de 
alta calidad, producidos bajo los estándares internacionales y exigencias del mercado. 
Está conformada por agricultores Cafetaleros, los cuales preparan café y chocolate en la 
zona de Huánuco. La fábrica cafetalera se ubica en: Caserío Mapresa km. 4.40 C.F.B. 
Santa Martha, Luyando, Leoncio Prado, Huánuco, Perú. 
Ilustración 3: Logos de la competencia 
 
Fuente: Elaborado por equipo de trabajo 
 
5.5. Frecuencia de compra / vida útil del producto 
5.5.1. Frecuencia de compra del producto. 
Respecto a la frecuencia de compra nos apoyamos en la encuesta desarrollada y elaborada por 
el equipo de trabajo. De acuerdo a la encuesta en la pregunta “¿Cuántas bolsas de café de 250 
gramos compra mensualmente?, se observa que el 41% de los encuestados compran 4 bolsas 










5.5.2. Vida útil del producto. 
El Café orgánico tostado gourmet (coffee arabica) tiene una vida útil de 1 año; desde el 
envasado, gracias a sus empaques trilaminados metalizados orgánicos (PET/VMPET/PEBD), los 
cuales cuentan con un espesor 109,5 μm (significa micrón. La micra es extremadamente 
pequeña. Es equivalente a 1 millonésima parte de un metro 1 μm). 
Además, para conseguir una conservación adecuada del producto se debe mantener en un 
ambiente seco y sin humedad; como nuestros almacenes, los cuales contaran con un espacio 
apropiado, y así poder lograr que nuestros productos tengan una amplia duración. 
5.6. Precio. 
Para definir el precio hemos tomado en consideración los precios que brinda nuestra 
competencia y la información de la encuesta realizada, teniendo en cuenta nuestros costos de 
venta. Cabe mencionar que el precio debe enfocarse al segmento socioeconómico que nos 


















Sólo 1 bolsa 2 bolsas  3 bolsas 4 bolsas 5 bolsas
Título del gráfico6.- ¿Cuántas bolsas de café de 250 gramos compra mensualmente? 




Tabla 5: Nuestros precios después de realizar los respectivos estudios 
 
Fuente: elaborado por equipo de trabajo 
5.6.1. Precio de mercado. 
Para el precio de mercado hemos tomado en cuenta los precios de nuestra competencia, el cual 
nos permite evaluar el precio que fijaremos a nuestros productos; para poder ofrecer a nuestros 
consumidores. 
Tabla 6: Precios de la competencia. 
 
Fuente: Elaborado por equipo de trabajo 
5.6.2. Precio según el margen de ganancia 
Según nuestra información ingresada en nuestros costos sobre nuestras dos presentaciones, se 
observa que nuestro margen de ganancia neto será de   18.23 % y 12 % respectivamente. Es por 
dicha razón que nuestra comercialización se basará en 96% café orgánico gourmet molido y el 
4% en café orgánico gourmet en grano entero. 
Producto Presentación Precio
Café orgánico tostado molido 250 gr S/10.00- S/20.00
Café orgánico tostado en grano entero 250 gr S/10.00- S/20.00
Precios de acuerdo a la encuesta




Tabla 7: Precio - margen de ganancia. 
 
Fuente: elaborado por equipo de trabajo. 
 
5.7. Composición Nutricional. 
Nuestra composición nutricional de nuestro producto se detalla en el siguiente cuadro: 





Los siguientes proveedores serán los encargados de suministrar los insumos necesarios para la 
puesta en marcha de la empresa: 




Tabla 9: Proveedores de Insumos 
 
Fuente: Elaboración por el Equipo 
5.9. Distribución del producto 
Nuestra empresa “QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C” tiene alianzas estratégicas con diferentes 
tiendas como Tambo, Mass, Oxxo, restaurantes de café, tiendas y ferias orgánicas de Lima 
Moderna, zona que está conformada por los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, 
Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina; por tal tenemos un 
canal directo de distribución, debido a que el procesamiento se realiza en nuestro mismo local , 
donde ahí mismo recepcionamos nuestra materia prima y esta es procesada y derivada a 
nuestro almacén, en el cual se mantiene a una temperatura adecuada y libre de humedad con 
el fin de conservar nuestros productos; para que luego sean distribuidos a nuestros diferentes 
puntos de ventas. 
Otra forma de distribuir nuestro producto es por vía delivery, para aquellos clientes que solicitan 
su producto mediante la página web. 
5.10.  Competencia indirecta 
Nescafé, Altomayo y Kirma: Bebida caliente que se extrae de la raíz de la planta achicoria, 
tostada y pulverizada. Su sabor es amargo similar al del café, pero carece de cafeína.  
5.11. Productos sustitutos. 
• Achicoria: Bebida caliente que se extrae de la raíz de la planta achicoria, tostada y 
pulverizada. Su sabor es amargo similar al del café, pero carece de cafeína.  
  




• Café de Cereales: Su elaboración es a base de cebada, la malta y el centeno. Es muy 
nutritivo y no altera la mucosa gástrica, recomendado para adultos y jóvenes.  
• Infusiones: se realizan con la manzanilla o el poleo, se caracterizan por ser diuréticos y 
recomendadas como acompañantes de comidas.  
Ilustración 4: Sustitutos 
 






 Achocoria  Cebada 
 Manzanilla 




6. EL MERCADO. 
6.1. Descripción de la idea de negocio. 
Se realizará compra de café en grano de 50 Kg provenientes de la Cooperativa Agraria Cafetalera 
Pangoa Ltda., listo pelar, tostar, moler y envasar, y posteriormente comercializarlos en 
presentaciones de 250 gramos en los distritos de Lima Moderna, zona que está conformado por 
los distritos Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San 
Borja, Surco y La Molina. 
La idea del presente Plan nace por la tendencia creciente del consumo de café orgánico; ya que 
si bien es cierto es un producto más caro; pero también tiene una calidad comprobada, 
mediante las certificaciones que avalan su estado orgánico. 
Asimismo, las personas son más conscientes del cuidado de su salud y del medio ambiente y 
están dispuestas a invertir un poco más en un producto garantizado y que cuide su salud y al 
mismo tiempo aporte al medio ambiente. 
Es así que, respondiendo a la tendencia del consumo del café orgánico, surge la idea de crear 
una empresa de procesamiento y comercialización de café orgánico gourmet tostado de San 
Martín de Pangoa, en Lima Moderna. 
6.2. Perfil de consumidor 
Nuestros clientes con la marca “QUALITY ORGANIC COFFEE”, son personas pertenecientes a 
Lima Moderna, conformada por los distritos Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San 
Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina, en el rango de edad de 20 a 59 años 
de edad, del sexo masculino y femenino con nivel socioeconómico A, B y C1. Todos ellos cuentan 
con un ingreso superior a S/4,000.00 y trabajan de manera dependiente e independiente, con 
educación superior universitaria y tienen por costumbre realizar compras en lugares cercanos a 
su residencia como tiendas, supermercados, restaurantes de café, tiendas y ferias orgánicas. 
  




6.3. Análisis de la demanda 
6.3.1. Segmentación de la demanda. 
La segmentación del mercado se realizó tomando cuatro variables, las cuales nos permitirá 
aplicar nuestra encuesta al consumidor final con la finalidad demostrar la aceptación y la 
posibilidad de compra de nuestro café orgánico gourmet: 
Tabla 10: Variables de segmentos para el consumidor 
 
Fuente: Elaboración por equipo de trabajo. 
 
A. Mercado objetivo 
Son las personas de Lima Moderna, conformada por los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo 
Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina, de los niveles 
socioeconómicos A, B y C1 que se encuentren en el rango de edad de 20 a 59 años. 






Tabla 11: Población total al 30 de junio por edad, departamento, provincia distrito 2015- PERÚ. 
Fuente: INEI 




Tabla 12: Detalle de segmentación de mercado para la encuesta 
 
Fuente: Elaboración por equipo de trabajo 




Cuestionario con 13 preguntas cerradas y estructuradas con alternativas y dicotómicas  
6.4.3. Tipo de muestreo 
Muestreo de convivencia a juicio del entrevistador; ya que el mercado de consumidores de café 
orgánico es pequeño. 
6.4.4. Universo a investigar. 
384 personas entre hombres y mujeres, 20 a 59 años de edad, con nivel socioeconómico A, B y 
C1. 




6.4.5. Tamaño muestral 
El tamaño de la muestra, es el número de elementos que contiene el estudio. Se asume un nivel 






Las encuestas fueron realizadas por las propias integrantes del grupo del plan de 
negocios Y 04 estudiantes de la carrera de Marketing del IE -Instituto de Emprendedores, 
en las fechas el 07 y 08 de diciembre del 2018. Dichas encuestas fueron realizadas afuera 
de las tiendas Tambo, Mass, Oxxo; supermercados metro y Wong. 
En este caso la poblacion no se puede calcular por lo tanto es INFINITA 








Tamaño de la muestra y encuesta. 
6.4.6. Tamaño de la muestra. 
Para ésta sección se utilizó la información suministrada del INEI de la población de los 
distritos seleccionados. 




Después de presentar la población total, se discrimina por edad, arrojando la siguiente Tabla: 
Tabla 14: Población Seleccionada 
 
Fuente: INEI 











n = 267 
Luego de aplicar la formula, se determinó que la cantidad de personas a encuestar es de 267; 
Distrito Población total Hombres Mujeres
 JESUS MARIA 71,589 31,191 40,398
 LINCE 50,228 22,603 27,625
 PUEBLO LIBRE 76,114 33,490 42,624
 MAGDALENA DEL MAR 54,656 24,868 29,788
 SAN MIGUEL 135,506 63,552 71,954
MIRAFLORES 81,932 35,230 46,702
SAN ISIDRO 54,206 23,308 30,898
SAN BORJA 111,928 50,927 61,001
SANTIAGO DE SURCO 344,242 158,351 185,891
LA MOLINA 171,646 78,957 92,689
Total 1,152,047 522,477 629,570
Distrito Población total
 JESUS MARIA 40,812
 LINCE 28,902
 PUEBLO LIBRE 42,747
 MAGDALENA DEL MAR 31,167




SANTIAGO DE SURCO 199,067
LA MOLINA 100,820
Total 664,263




sin embargo, hemos considerado 337 encuestas efectivas. Las cuales se distribuirán de manera 
proporcional en los distritos seleccionados.  
 
Tabla 15:Distribución de Encuesta por Distrito 
Distrito Población total Encuesta (%) Encuesta 
JESUS MARIA 40,812 6% 20 
LINCE 28,902 4% 13 
PUEBLO LIBRE 42,747 6% 20 
MAGDALENA DEL MAR 31,167 5% 17 
SAN MIGUEL 77,828 12% 40 
MIRAFLORES 47,977 7% 24 
SAN ISIDRO 30,581 5% 17 
SAN BORJA 64,362 10% 34 
SANTIAGO DE SURCO 199,067 30% 101 
LA MOLINA 100,820 15% 51 
Total 664,263 100% 337 
Fuente: Elaboración del Equipo 
6.4.7. Cuestionario. 
 





6.4.8. Resultados de la Encuesta y su interpretación 
Obtenido los resultados de la aplicación de la encuesta se ha procedido a realizar 
la interpretación de los resultados para cada una de las preguntas que componen la misma.  
1. ¿Usted consume café? 
 





De las personas encuestadas se observa que el 88% de las personas encuestadas si consume 
café, y el 12 % no consumen. 
2.- ¿Qué variedad de café es lo que usted consume? 
 
 
Se observa que de los 337 encuestados que consumen café, el 58 % consumen café orgánico, el 






















Tradicionales Orgánico Saborizados Gourmet Otros
2.- ¿Qué variedad de café es lo que usted consume?








Se observa que de las 194 personas que consumen café orgánico, el 62 % de las personas lo 
hacen porque les brinda beneficio para su salud, el 13 % por su calidad, 11% por su sabor, el 7% 
porque retrasa el envejecimiento, el 6% por su aroma y el 1% estimula la atención. 
4.- ¿Cuál de estas marcas usted consume? 
 
 
3.- ¿Por qué toma café 
orgánico? 
 TOTAL  PART % 
 beneficios para tu salud 121 62%
 por su sabor 22 11%
 por su aroma 11 6%
 por su calidad 26 13%
 Retrasa el envejecimiento 13 7%















Título del gráfico3.- ¿Por qué toma café orgánico?
4.- ¿Cuál de estas marcas usted 
consume? 
 TOTAL  PART % 
 Café orgánico Amazonas - Kusirumi 20 10%
 Blue Llama 27 14%
 Café orgánico APU 46 24%
 Café orgánico Q'ulto 83 43%
 Otros: 18 9%
194 100%





Se observa que, de las 194 personas encuestadas, El 43 % consume la marca de café orgánico 
Q'ulto, y el 24 % consumen café orgánico APU, el 14% consume café orgánico Blue LLama, el 
10% Café orgánico Amazonas-Kusirumi y el 9% otras marcas. 




























Título del gráfico4.- ¿Cuál de estas marcas usted consume?





Se observa que, de las 194 personas encuestadas, El 31 % de las personas encuestadas consume 
interdiario, el 26% una taza diaria, el 14% una vez al mes, el 12% de forma semanal, el 10% más 
de dos tazas diarias y el 7% de manera quincenal. 
 























Inter-diario semanal quincenal  una vez al
mes
Título del gráfico5.- ¿Con qué frecuencia usted consume café? 
8
156






Sólo 1 bolsa 2 bolsas  3 bolsas 4 bolsas 5 bolsas
Título del gráfico6.- ¿Cuántas bolsas de café de 250 gramos compra 




Se observa que, de los 194 encuestados el 80% de las personas compran 2 bolsas de manera 
mensual, el 8 % compra 4 bolsas, el 5% compra 3 bolsas, el 4%compra 1 bolsa y el 2% compra 5 
bolsas de forma mensual.  
 
7.- ¿En qué presentación prefiere comprar café orgánico? 
 
 
Se observa que, de los 194 encuestados, el 74 % de las personas prefieren comprar café orgánico 
en presentación bolsa, el 19% prefieren una presentación en frasco, el 4% presentación en vidrio 
y el 3%la presentación en lata. 














Bolsa Frasco Vidrio Lata
Título del gráfico7.- ¿En qué presentación prefiere comprar café 
8.- ¿Cómo prefiere comprar café 
orgánico? 
 TOTAL  PART % 
 Molido 178 92%
 Grano entero 8 4%
 Filtrante 3 2%
 Instantáneo 5 3%
194 100%





Se observa que, de los 194 encuestados, el 92 % de las personas prefiere comprar el café molido, 
el 4% en grano entero, el 3 % en instantáneo y el 2% en instantáneo.  
9.- ¿Qué factor influye en su decisión de compra? 
 
 
Se observa que de los 194 encuestados, el 54 % de las personas compra por el sabor, el 21 % 
compra por la marca, el 13% por el olor y el 12% por el precio. 
178






Molido Grano entero Filtrante Instantaneo
Título del gráfico8.- ¿Cómo prefiere comprar café orgánico? 








 Precio  Sabor Olor Marca  Otros
Título del gráfico9.- ¿Qué factor influye en su decisión de compra? 




10.- ¿Frecuentemente usted donde adquiere este producto? 
 
 
Se observa que de los 194 encuestados, el 56% de las personas compra en los 
minimarkets/bodegas, el 19% en los supermercados, el 11% en ferias de productos orgánicos, 
el 10% en tiendas especializadas y el 5% por página web y redes sociales. 
 11.- ¿Cuánta paga usted por el café? 
 
10.- ¿Frecuentemente usted donde 
adquiere este producto? 
 TOTAL  PART % 
 Minimarkets/bodegas 108 56%
 Supermercados 37 19%
 Página web, redes sociales 9 5%
 Tiendas especializadas 19 10%














Título del gráfico10.- ¿Frecuentemente usted donde adquiere este producto? 
11.- ¿Cuánta paga usted por el café?  TOTAL  PART % 
 Menos de 10 soles 1 1%
 10-20 soles 167 86%
 21-30 soles 26 13%
 Más de 31 soles 0 0%
194 100%





Se observa que de los 194 encuestados, el 86% de las personas paga entre 10 a 20 soles, el 13% 
paga de 21 a 30 soles y el 1% menos de 10 soles. 




Se observa que de los 194 encuestados, el 93% de las personas indica que si optarían por 
cambiarse de marca, y el 7% están al gusto con su actual marca. 
  






Menos de 10 soles 10-20 soles 21-30 soles Más de 31 soles
Título del gráfico11.- ¿Cuánto paga usted por el café? 
12.- ¿Si usted encontraría una marca 
de mejor calidad y precio optaría 
por cambiarla? 
 TOTAL  PART % 
 Si 180 93%











Título del gráfico12.- ¿Si usted encontraría una marca de mejor 








Se observa que de los 194 encuestados, el 56% de las personas indica que no relaciona el precio 
con la calidad y el 44% indican lo contrario. 
6.4.9. Conclusiones. 
Mediante la encuesta podemos destacar que actualmente las personas mantienen un hábito de 
consumir café; pero ahora con una cultura de consumir productos más sanos que benefician su 
salud; pueden pagar un precio más alto siempre y cuando este producto cubra sus necesidades, 
los consumidores buscan productos nuevos que le puedan ofrecer ventajas competitivas con 
características únicas del café como el sabor, posicionamiento de la marca y un precio justo al 
producto. 
6.4.10. Recomendaciones. 
Para captar nuestro público objetivo que son las mujeres y hombres de edades 20 a 59 años, del 












Título del gráfico13.- ¿Relaciona usted el precio con la calidad del producto?




características diferenciadas con precios competitivos; para lograr dicho objetivo se debe 
establecer una campaña de marketing con promociones de venta. Teniendo en cuenta el estudio 
de mercado, los porcentajes de venta de nuestro producto y mayor rentabilidad acorde a la 
demanda nuestros potenciales clientes. 
6.5. Metodología para segmentar el mercado. 
Para la selección de la muestra se tomó en consideración las cuatro variables y/o filtros, las 
cuales se detallan en la tabla 12, antes mencionada. 
6.6. Estudio de la demanda, análisis cualitativo y cuantitativo. 
6.6.1. Información histórica. 
Según el estudio de café peruano, el Perú tiene una población de 33 050 325 habitantes; 
estimaciones y proyecciones del Instituto Nacional de Estadística e Informática en junio de 2019, 
cuyo consumo per cápita anual es de 650 gramos, no obstante, el patrón de consumo urbano 
está cambiando acercándose al consumo 1 kg anual. 
QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C., se centrará en aprovechar el consumo saludable de nuestros 
consumidores, considerando que existe un mercado establecido con sede en la ciudad de Lima 
a fin de que sea una buena y sana opción para el comienzo de este proyecto. 
6.6.2. Proyección de la demanda. 
El método elegido está en base a la información previamente ingresada en nuestra 
segmentación, ya que no existe información histórica, por tal trabajaremos la información 
recolectada. 
Para la selección de la muestra se tomó en consideración las siguientes variables y/o filtros: 
 
• Sexo: masculino y femenino 
• Edades: Entre 20 – 59 años 
• Pertenecientes al Nivel Socio Económico: A, B y C1 
• Personas con trabajos dependiente e independiente 
• Estudio Superior Universitaria 
• Ingresos superiores a S/4,000.00 




Geográfico: Pertenecer alguna de las zonas de reparto: Jesús María, Lince, Pueblo Libre, 
Magdalena del Mar, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y La Molina. 
6.6.2.1. Estimación de la Demanda de café orgánico gourmet. 
Como fase inicial se tomará en cuenta la distribución de años entre 20-59 años de sexo 
masculino y femenino según NSE según INEI (2015), los cuales representan el 57.66% de la 
población. 




De acuerdo al siguiente gráfico presentado, tenemos que, si solo consideramos los rangos de 
edades de 20 a 59 años, tenemos 664,263 personas como primera estimación. 
Tabla 17: Población por edad y distrito 
 




Distrito % Población total-edades
 JESUS MARIA 3.54% 40,812
 LINCE 2.51% 28,902
 PUEBLO LIBRE 3.71% 42,747
 MAGDALENA DEL MAR 2.71% 31,167
 SAN MIGUEL 6.76% 77,828
MIRAFLORES 4.16% 47,977
SAN ISIDRO 2.65% 30,581
SAN BORJA 5.59% 64,362
SANTIAGO DE SURCO 17.28% 199,067
LA MOLINA 8.75% 100,820
Total 57.66% 664,263
Población Total




Luego de hallar la cantidad de personas en el rango de edades de 20 a 59 años, consideramos 
como segundo filtro los NSE A, B y C1 del cual nos quedamos con un total de 66,029 personas. 
 
Tabla 18: Distribución de niveles por zona   
Fuente: APEIM 
 








De acuerdo al siguiente gráfico presentado, considerando los niveles socio económicos A, B y 
C1, tenemos que en la Zona 6 según APEIM (2017) se tiene 190, 939 personas. 
Tabla 20: Población Zona 6 según NSE 
Población Total 221,456 
Población % Población total-edades 
NSE A Zona 6 13.50% 29,897 
NSE B Zona 6 59.70% 132,209 
NSE C1 Zona 6 13.02% 28,834 
Total   190,939 
Fuente: Elaboración por equipo de trabajo 
 
De acuerdo al siguiente gráfico presentado, considerando los niveles socioeconómicos A, B y 
C1, tenemos que en la Zona 7 según APEIM (2017) tiene 386,571 personas.  
Tabla 21: Población Zona 7 según NSE 
Población Total 442,807 
Población % Población total-edades 
NSE A Zona 7 34.00% 150,554 
NSE B Zona 7 44.90% 198,820 
NSE C1 Zona 7 8.40% 37,196 
Total   386,571 
Fuente: Elaboración por equipo de trabajo 
Como tercer paso se realizó otro filtro sobre las personas que trabajan de forma dependiente e 
independiente de acuerdo de los NSE A, B y C1 según APEIM. 




 Tabla 22: Perfil de personas según NSE  
 
Fuente: APEIM 
De acuerdo al siguiente gráfico presentado, hemos considerado la población empleada de la 
zona 6 según información de APEIM (2018), en la cual tenemos 118,177 personas. 
Tabla 23: Población empleada por zona 6 
Población Empleada Zona 6 % Población total-edades 
Personas dependientes NSE A 49.10% 14,679 
Personas independientes NSE A 15.10% 4,514 
Personas dependientes NSE B 44.60% 58,965 
Personas independientes NSE B 16.90% 22,343 
Personas dependientes NSE C1 39.60% 11,418 
Personas independientes NSE C1 21.70% 6,257 
Total población empleada  118,177 
 Fuente: Elaboración por equipo de trabajo 
 




De acuerdo al siguiente gráfico presentado, hemos considerado la población empleada de la 
zona 7 según información de APEIM (2018), en la cual tenemos 241,731 personas.  
Tabla 24: Población empleada por zona 7 
Población Empleada Zona 7 % Población total-edades 
Personas dependientes NSE A 49.10% 73,922 
Personas independientes NSE A 15.10% 22,734 
Personas dependientes NSE B 44.60% 88,674 
Personas independientes NSE B 16.90% 33,601 
Personas dependientes NSE C1 39.60% 14,730 
Personas independientes NSE C1 21.70% 8,071 
Total población empleada   241,731 
 Fuente: Elaboración por equipo de trabajo 
Como cuarto paso se realizó otro filtro sobre las personas que tiene educación superior 
Universitaria de las zonas 6 y zona 7 según APEIM, el cual representa el 72.8%. 
 









De acuerdo al siguiente gráfico presentado, hemos considerado la población con carrera 
universitaria de la zona 6 según información de APEIM , en la cual tenemos 86,033 personas.  
Tabla 26: Población de estudios superiores universitarios Zona 6 
Población Estudios Superiores 
Universitarios 
% 118,177 
Zona 6 72.80% 86,033 
Total población empleada   86,033 
 Fuente: Elaboración por equipo de trabajo 
 
De acuerdo al siguiente gráfico presentado, hemos considerado la población con carrera 
universitaria de la zona 7 según información de APEIM, en la cual tenemos 175,980 personas.  
Tabla 27: Población de estudios superiores universitarios Zona 7 
Población Estudios Superiores 
Universitarios 
% 241,731 
Zona 7 72.80% 175,980 
Total población empleada   175,980 
 Fuente: Elaboración por equipo de trabajo 
 
Como quinto paso se realizó un filtro adicional en base a la encuesta realizada 
Este filtro nos daría un total de 46,406 personas para la zona 6 según APEIM y 94,924 para la 
zona 7 según APEIM. 
 
Tabla 28: Población según respuesta de encuesta 
Población Zona 6 % de Encuesta 86,033 
Consumo de café orgánico 58.00% 49,899 
Cambiaría de marca 93.00% 46,406 
Población Zona 7 % de Encuesta 175,980 
Consumo de café orgánico 58.00% 102,069 
Cambiaría de marca 93.00% 94,924 
Fuente: Elaboración por equipo de trabajo 
 
Este último filtro nos daría un total de 141,330 de personas, en la cual consideramos para 
empezar una participación conservadora del 5%, el cual resulta 7,067 personas, a este resultado 
multiplicamos por 2; que es el resultado de las bolsas que compran las personas según encuesta 





Por tanto, nuestro mercado objetivo del año es 14,133. 
 
Tabla 29: Población según respuesta de encuesta 
Población  
Población Zona 6 46,406 
Población Zona 7 94,924 
Total Población 141,330 
Participación del Mercado Primer año 5% 7,067 
Compra de producto según encuesta 2 bolsas 
Mercado Objetivo 14,133 
Fuente: Elaboración por equipo de trabajo  
Para hallar nuestra demanda proyectada tomamos en cuenta el crecimiento de consumo anual, 
que según un estudio de Kantar Wolrdpanel es del 2.5%. 
Tabla 30: Crecimiento de consumo anual 
 Crecimiento de consumo anual 2.5% 
 2019 2020 2021 2022 2023 
Mercado Objetivo 14,133 14,486 14,848 15,220 15,600 
 
Fuente: Elaboración por equipo de trabajo 
 
Tabla 31: Crecimiento de consumo anual 
 
Fuente: Elaboración por equipo de trabajo 
 
La demanda para los cinco años será de: Crecimiento    2.5%
2019 2020 2021 2022 2023













2019 2020 2021 2022 2023
Demanda 2019-2023 





6.7. Estudio de la oferta, análisis cuantitativo y cualitativo 
6.7.1. Tendencia del mercado de café orgánico. 
El mercado de café orgánico está en constante desarrollo; ya que las personas están más 
preocupadas del cuidado de su salud y del medio ambiente. 
En el año 2018 el consumo de café ha tenido un resultado beneficioso. Según un estudio de 
Kantar Wolrdpanel en el lapso enero a setiembre contra el mismo periodo 2017 resultó un 
desarrollo en volumen de 2.5% y en valor de 8.5%, esto último a causa del incremento del precio 
por kilo del producto. 
Además, la introducción de este producto es de 92% y su regularidad de compra crece en 1%, es 
así que este año las familias peruanas llegarían a gastar más de S/ 296 millones en satisfacer su 
gusto por esta bebida alcanzando un dígito más que en el 2017. 
  




En la actualidad existe un aumento en la frecuencia de compra a pesar que el precio promedio 
del café se elevó. Así, la regularidad de compra a setiembre del 2018 creció 1%, llegando a 22 
veces, mientras tanto el precio promedio por kilo de café se elevó 6% (S/ 129)”, precisó Luisa 
Lazzaroni, gerente de cuenta de Kantar Worldpanel. 
6.7.2. Principales Competidores. 
Consideramos al café orgánico Q’ulto como nuestro competidor más importante, Cabe destacar 
que nuestro producto tiene una ventaja sobre nuestra competencia en precios y servicio 
delivery. 
6.8. Planeamiento Estratégico 
6.8.1. Visión. 
Ser una empresa líder en el procesamiento y comercialización del café orgánico, líder en el 
mercado nacional. 
6.8.2. Misión. 
Ofrecer a nuestros consumidores un producto de gran calidad, y contribuir con el consumo de 
productos orgánicos, que apoyen al cuidado del medio ambiente. 
6.8.3. Valores 
Los valores que nos representan son:  
➢ Liderazgo: Buscamos influir y buscar el desarrollo a los integrantes de la empresa para 
el logro de objetivos. 
➢ Responsabilidad: Adquirir conciencia de la toma de decisiones, dicha responsabilidad 
propia para los trabajadores y hacia los clientes. 
➢ Integridad: buscamos establecer el equilibrio ente el personal y la empresa, en la cual 
prevalezca la moral. 
  




6.8.4. Matriz FODA. 
Con el análisis FODA se puede realizar un análisis interno con las fortalezas y debilidades, y 
externo con las amenazas y oportunidades, y así poder realizar un plan de estrategias para 
aplicar en el mercado.




Tabla 32: Matriz FODA 
Fuente: Elaboración equipo de trabajo 




7. PLAN DE MARKETING Y VENTAS 
7.1. Formulación estratégica 
Con el fin de poder llegar a nuestro cliente identificaremos las estrategias de marketing que 
emplearemos, definiendo nuestro mercado meta, objetivos de marketing, estrategias de 
comercialización y marketing mix. 
7.2. Objetivos de marketing 
1. Conseguir una óptima introducción en nuestro mercado objetivo.  
2. Identificar posibles mercados. 
3. Lograr una distribución eficiente con la finalidad de asegurar los puntos de ventas a nivel de 
Lima Moderna.  
4. Conseguir que las diversas actividades cumplan con su objetivo de informar, persuadir y 
posicionar la marca en la mente de los consumidores 
La ejecución de los objetivos de marketing estará a cargo de la gerencia Marketing y Comercial; 
que se encargará de desarrollar continuamente nuevas estrategias, a fin de alcanzar los 
objetivos propuestos 
7.3. Identificación del Mercado Meta y Perfil del Usuario 
Nuestro producto está enfocado en satisfacer a consumidores exigentes, específicamente a 
personas entre 20 y 59 años de edad, de sexo femenino y masculino, que cuenten con estudios 
universitarios completos y tengan con ingresos superiores a S/. 4,000.00, que residan en distritos 
de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, 
Santiago de Surco y La Molina. Generalmente nuestros clientes tendrán un hábito de consumo 
bastante frecuente de café orgánico en sus trabajos, y en su vida cotidiana, y pertenecientes a 
los sectores socioeconómicos A, B y C1. 
7.4. Estrategia de Mezcla del Plan de Comercialización 
• Reforzaremos la marca por su empaque, visibilidad y ergonomía del producto. 




• Destacaremos las bondades del producto, prácticas ecológicas aplicadas en su 
producción orgánica. Resaltaremos el proceso de calidad en su elaboración, desde el 
procesamiento del grano hasta el empaquetado y comercialización.  
• Utilizaremos el Merchandising para la promoción comercial de la marca y la recordación 
de la misma. La cual se hará uso de los siguientes métodos publicitarios:  
➢ Material POP (tazas, lapiceros, polos, gorros, pin y bolsas) 
➢ Publicidad en nuestra Página Web 
➢ Promociones en nuestras Redes Sociales 
7.5. Modelo CANVAS. 
Tabla 33: Matriz modelo CANVAS 
 
Fuente: Elaboración equipo de trabajo 
7.6. Marketing MIX 
7.6.1. Producto. 
El producto que ofreceremos es de consumo masivo y llevara como marca “QUALITY ORGANIC 
COFFEE”, para realizar la elección de este nombre se analizó las características y bondades del 
mismo a partir de una investigación de mercado que nos determinó las preferencias del 




consumidor interno en dicho producto. Para el procesamiento de nuestro producto contaremos 
con instalaciones cómodas y equipadas con las herramientas necesarias para elaborar un 
producto de gran calidad, bajo las prácticas ecológicas y certificaciones de sanidad debidas. 
 
7.6.1.1. Características del producto. 
- Atributos: Café orgánico 100% natural, tostado y molido sin conservantes ni gluten.  
- Variedad: Typica, Bourbon y Catimor 
- Envase: Bolsas trilaminadas orgánicas selladas y con una etiqueta que cuenta con el logo 
de la marca. 
- Peso: 250 gramos  
- Clasificación del producto: Alimenticio  
- Bondades: Aroma a frutas y mayor acidez 
- Vida Útil: 1 año 




En el caso del café orgánico de marca “QUALITY ORGANIC COFFEE”, el proceso de calidad está 
dado por los estándares que se implementan a nivel internacional en el proceso de elaboración 
de este tipo de café, debido a su tratamiento y prácticas agronómicas aplicadas en el mismo. 
Dichos estándares abarcan aspectos sociales, orgánicos y de verificación a través de un sistema 
de control interno en cada empresa que se dedica a la producción y comercialización del rubro. 
A continuación, se presenta los estándares de calidad aplicados en cada etapa del proceso de 
elaboración. 




Tabla 35: Estándares de Calidad en el Proceso del Café Orgánico 
 
Fuente: ONA-Consulting (2016) 
 
También mostramos las certificaciones con las cuales cuenta nuestro proveedor de granos de 
café. 
Ilustración 5: Certificados de calidad 
 
Fuente: Google imágenes 
 
  




7.6.1.3. Marca  
Se promoverá una marca clara, directa y atractiva en color y diseño, para que el cliente la 
reconozca de manera fácil. Los colores utilizados serán tonalidades de castaño y pardos, 
simbolizando a la naturaleza, a la tierra, base fundamental de cualquier cultivo, lo que lo aleja 
de lo artificial y asocia con lo natural, siendo muy apreciado en los espacios que habitamos 
Ilustración 6: Marca del Café Orgánico y Etiqueta 
 
Fuente: Elaboración equipo de trabajo 
La marca “QUALITY ORGANIC COFFEE” busca lograr esa relación entre el cliente y el producto, 
consolidar lo natural con la empatía del cliente, de apreciar lo original y ecológico del producto 
7.6.1.4. Envase 
El proceso de empaquetado se realizará utilizando bolsas trilaminadas orgánicas y de 250 g c/u, 
para la preservación en el tiempo del producto, además de ir selladas con logo de la marca. 
Ilustración 7: Envases 
 
Fuente: Google imágenes / elaboración propia 
  





El precio que se fijará para el producto de marca “QUALITY ORGANIC COFFEE”, está basado en 
las encuestas realizadas en los distritos donde se comercializará y en estimaciones del mercado. 
Dichos precios se determinaron teniendo en cuenta el Impuesto general a las ventas (IGV) y son 
proyectados por cinco años, además de considerar precios especiales a los clientes mayoristas. 
El precio establecido para nuestra presentación de café orgánico gourmet molido es de S/19.00 
y en presentación de café orgánico gourmet en grano entero es de S/18.00 
7.6.2.1. Medios de pago. 
Se manejarán una variedad de formas de pago. 
• Para personas jurídicas: Efectivo y transferencias para las empresas. 
• Para personas naturales: efectivo, transferencias y tarjetas de crédito y débito. 
Pago vía página web y POS inalámbrico para el reparto en oficinas o domicilios. 
7.6.3. Plaza. 
Entre las estrategias de plaza se aplicará la venta por pedidos que realizarán mediante teléfono, 
WhatsApp, pagina web y redes sociales, y que se entregará (delivery) en los domicilios u oficinas 
de nuestros consumidores que residen en los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, 
Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y La Molina. 
Asimismo, contaremos con alianzas estratégicas en bodegas y minimarkets como Tambo, Mass 
Oxxo y otros, y en locales donde se consume con frecuencia café como restaurantes, cafeterías, 
pastelerías, hoteles, tiendas especializadas y tiendas orgánicas. Las actividades que se realizarán 
son las siguientes: 
• Ofrecer nuestros productos vía Internet en las redes sociales (Facebook, Instagram y 
YouTube) y envío de correos. 
• Degustaciones en Centro comerciales y Supermercados de la zona metropolitana de 
Lima.  
• Participar en actividades promovidas por las municipalidades de los distritos 
seleccionados.  




• Promover nuestro eslogan: “tomate tu tiempo, disfruta un buen café”, resaltando el 
consumo de nuestro producto, el cual aporta muchos beneficios a nuestros 
consumidores.  
7.6.4. Promoción. 
Para el lanzamiento de nuestro producto realizaremos degustaciones en nuestros puntos de 
venta, esto para llamar la atención de nuestros consumidores objetivos, y nos concentraremos 
en “atraer la atención del público”, a través de campañas de intreiga en afiches publicitarios, 
flyers, redes sociales, esto permitirá generar una gran expectativa de nuestro producto y los 
beneficios de los acompañamientos. 
Daremos a conocer nuestro producto mediante degustaciones en los puntos de venta. En estas 
degustaciones se entregará merchandising de nuestra marca y así poder lograr que nuestros 
clientes recuerden nuestro nombre.  
Ilustración 8: Merchandising 
 
Fuente: elaboración por equipo de trabajo 
 
Asimismo, buscaremos fidelizar a nuestros clientes, logrando una empatía con el obsequio de 
estos regalos. Además, llevaremos un registro de empresas aliadas y contactos que servirán para 
ampliar la oferta de nuestro producto orgánico en los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo 
Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco y La Molina. 
También, crearemos estrategias que motiven la fidelización de nuestros clientes, mediante el 
servicio de post venta, en la cual nos seguiremos comunicando con nuestros clientes mediante 
teléfono, WhatsApp, pagina web y redes sociales; ya que de esta manera crearemos una lealtad 
hacia nuestro producto. 




Sabemos que nuestros clientes son personas preocupadas por el cuidado del medio ambiente, 
es por ello que crearemos campañas que motiven la protección del medio ambiente y 
promocionen nuestro producto. 
Las actividades de promoción están enfocadas en lo siguiente: 
• Objetivo: Dar a conocer el producto y crear alianzas con la Cámara Peruana de Café y 
cacao y otras en el sector cafetalero, tales como productores y comercializadores en las 
zonas de producción.  
➢ Estrategia: Crear la página Web de la empresa y ampliar la publicidad por medios físicos 
y virtuales 
➢ Táctica: Publicidad a través de redes sociales y volanteo en los distritos seleccionados. 
Ilustración 9: Página Web 
 
Fuente: elaboración por equipo de trabajo 
  




8. GERENCIA Y ORGANIZACIÓN. 
8.1. Nombre del negocio. 
QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C., se encuentra en proceso de formación y con una evolución a 
futuro, por ello se realizó una investigación de mercado a la oferta y la demanda del café 
orgánico, llegando así la idea de colocar un nombre que compita en el mercado y dicho nombre 
plasmé su característica principal de ser un café orgánico y de excelente calidad; dicha empresa 
cuenta con 3 socias las cuales aportamos un 33.3% cada una. La denominación de la empresa 
será una SAC. Que tiene las siguientes características:  
 
 
Datos de la empresa 
Nombre: QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C. 
RUC: 20407641863 
Razón Social: QUALITY ORGANIC COFFEE SAC Sociedad Anónima Cerrada 
Domicilio Fiscal: Av. Víctor Alzamora N° 984, en el distrito de Surquillo, Lima-Perú  
Tipo de Empresa: Microempresa 
Accionistas: Sotelo Mamani, Aledy; Meneses Amaya, Juana; Salas Chacón, Jannette 
Antoanette. 
 




8.2. Propietarios.  
La empresa QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C., tiene tres accionistas, entre los tres aportan 
el 33.33% del Capital del Trabajo:  
1. Juana Julisa Meneses Amaya, DNI 40764186  
2. Aledy Ana Sotelo Mamani, DNI 72719216  
3. Jannette Antoanette Salas Chacón. DNI 45483640 
Asimismo, se trabajará con un préstamo bancario de S/ 40,000.00  
8.3. Bancos. 
Entre la búsqueda de una entidad financiera que nos brinde una tasa de interés fija 
favorable, se optó por el Banco de Crédito del Perú, quien nos otorgará una Línea de Crédito 
a 36 meses con una tasa de interés fija anual de 15%, que tomará como aval el inmueble de 
la socia Juana Meneses Amaya situado en el distrito de Comas, que quedará como garantía 
del préstamo.  
Más adelante cuando nuestra empresa este más sólida y crezca se buscará más 
financiamiento en la misma entidad u otras entidades financieras, según lo que nos 
convenga.  
Según el Banco BCP los REQUISITOS PARA ACCEDER AL CRÉDITO son:  
1.- Sustento de ingresos (boletas de pago, Recibos por honorario, etc).  
















 AÑO 2019 AÑO 2020 AÑO 2021 AÑO 2022 
Interés 3,447 3,775 1,878 157 
Amortización 7,499 12,644 14,541 5,316 
 
Tasa de Interés compensatoria efectiva anual (TEA) expresada en un año de 360 días.  
Este cronograma se elabora bajo el supuesto cumplimiento del pago de las cuotas en las fechas 
indicadas. Cualquier alteración en los pagos o en las condiciones del crédito, deja sin efecto este 
documento 
8.4. Tipos de sociedad 
Nuestra empresa será una Sociedad Anónima Cerrada (SAC), ya que las características de esta 
sociedad son compatibles para el rubro del negocio, estas características son:  
 




➢ Tener como mínimo 2 socios. 
➢ Cada socia tiene un porcentaje de las acciones. 
➢ Las acciones están representadas ya sea por bienes o efectivo. 
➢ La responsabilidad de los socios es limitada. 
 
8.5. Organización de la empresa 
La Junta General de Accionistas, está conformada por los socios que conforman la empresa. 
El Gerente General, es aquel que nos representa legalmente, también es aquel que tiene 
autoridad de convocar a la junta de accionistas.  
8.6. Tiempo de formación 
El proceso de constitución tiene por plazo siete días hábiles contados a partir de la fecha en que 
el cliente entregue e toda la documentación y el pago total del servicio 
8.7. Cultura organizacional 
La cultura organizacional predominante en la empresa QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C., será 
de crear un clima laboral favorable, estable y confiable. Dentro de estas líneas se afianza los 
valores corporativos y la ética profesional 
8.8. Aspectos jurídicos 
Se tomará en cuenta todos los costos y procedimientos necesarios para convertir a QUALITY 
ORGANIC COFFEE S.A.C., en una persona jurídica de acuerdo a ley 
  




8.9. Búsqueda y reserva del nombre 
 
Ilustración 10: Pagina web-SUNARP 
 
Fuente: SUNARP 
8.10. Regulaciones tributarias 
La empresa elegirá el Régimen Mype Tributario debido a que sus ventas no superan 1700 UITS 
anuales. 
Asimismo, tenemos la opción de emitir cualquier tipo de comprobante. 
Por otro lado, debido a que nuestros ingresos mensuales son menores de 300 UIT se pagará el 
impuesto a la renta porcentaje del 1% mensual de los ingresos Netos (pago a cuenta) y al finalizar 
el año pagaremos una renta anual del 10% por estar en el Régimen Mype. 
Los pagos realizados en el mes (pagos a cuenta) se restarán al importe generado por la renta 
anual del 10% y solo se pagará el saldo anual. 
El régimen tributario tiene las siguientes tasas: 
• Impuesto general a la venta del 18%. 
• El impuesto a la renta dependerá del cuadro indicado líneas abajo: 




Tabla 36: Pagos mensuales vs Pagos anuales 
 
Fuente: SUNAT 
8.11. Autorización para la impresión de comprobantes de pago 
Debido a que realizamos la inscripción de nuestro RUC en enero de este año 2019 estamos 
obligados a emitir comprobantes electrónicos después del primer día calendario del tercer mes 
siguiente de la inscripción. 
 
8.12. Legalización de libros 
 









8.13. Registro de la marca 
Para finalizar este proceso de constitución empresarial, se debe acudir a INDECOPI para 
realizar el registro de la marca, la vigencia del registro es de 10 años a partir de la fecha en 
que se otorga el registro, nuestra empresa en el momento de su constitución adquiere una 
marca QUALITY ORGANIC COFFEE, éste es el signo que la identificará en el mercado para 
nuestro producto.  
Realizamos el registro de la marca para estar protegidos para posibles copias o imitaciones 
que nos puede traer perjuicio 








8.14. Registro ante la REMIPE 
El REMIPE es el registro nacional de la Micro y Pequeña Empresa, al cual están obligadas las 
microempresas a registrarse para gozar de los beneficios concedidos en la Ley Mype. La mayoría 
de los beneficios tienen que ver con los procesos de trámites y cancelación de impuestos.  
 Requisitos para el Registro 
• La empresa debe tener el RUC, clave sol y el usuario que se crea en la página del 
Ministerio del Trabajo y Promoción del empleo.  
• Una vez ingresado el RUC en el portal, se deberá elegir la opción “módulo de registro de 
la MYPE” para comenzar el registro. 
• El portal te solicitara los siguientes datos: Dirección real de la Empresa, tipo de 
contribuyente, DNI del representante, teléfono, correo electrónico, tipo de seguro, 
régimen de pensión.  
• Luego de registrar a la Empresa, se deberá ingresar a los trabajadores que laboran en la 
misma. De los trabajadores se solicita: DNI, tipo de contrato, régimen laboral, seguro, 
régimen pensionario, número y correo electrónico. 
• Para culminar, se debe pulsar “si acepto” y “acepto y declaro” al final de la página. 
 




8.15. Régimen laboral MYPE 
Nos acogemos a este régimen porque nuestras ventas no superan las 150 UIT (Unidad 
Impositiva Tributaria) y estamos en el rango de los trabajadores permitidos de 1 a 10 
trabajadores. 
Adicionalmente a ello estamos obligados a pagar ciertos beneficios sociales, los cuales hacen 
que nuestros costos se reduzcan. 




8.16. Diseño de la organización. 
El organigrama de la Empresa QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C. en el inicio de operaciones 
contará con los socios principales, luego a medida que va creciendo la empresa se incorporaran 
nuevas personas en el organigrama, la cual se conforma de la siguiente manera: 
 
Juana Julisa Meneses Amaya 
Cargo Gerente General y la Gerencia de Administración. 
Participación del 33,3% 
Las principales funciones:  
• Representar a la organización ante los representantes de otras entidades ya sea 
gubernamentales, autoridades locales o nacionales, prensa y medios de comunicación. 




• Liderar y coordinar las funciones de la planificación estratégica. 
• Coordinar y aumentar el porcentaje de ventas en función del plan de marketing. 
• Asegurar las relaciones con proveedores y nacionales que garanticen el abastecimiento. 
 
Jannette Antoanette Salas Chacón 
Cargo Gerencia Comercial y Marketing 
Participación del 33,3% 
Las principales funciones: 
• Búsqueda de nuevos mercados. 
• Diseñar e implementar el Plan de Marketing de la organización. 
• Precisar las estrategias de marketing para la oferta de productos. 
 
Aledy Sotelo Mamani 
Cargo Gerencia de Operaciones 
Participación del 33,3% 
Las principales funciones:  
• Reclutamiento y selección del personal. 
• Elaborar y ejecutar el presupuesto de la empresa. 
• Elaborar y ejecutar los programas de mantenimiento preventivo. 
• Optimizar el aprovisionamiento y distribución de la organización. 
• Optimizar, organizar y planificar la distribución de los pedidos 
 
Ilustración 13: Organigrama Empresa QUALITY ORGANIC COFFEE SAC 
 
Fuente: Elaboración por el Equipo 
 
  




8.17. Políticas de negocios. 
8.17.1. Políticas de negocios. 
El 70% de nuestras ventas se realizarán al contado y el 30 % al crédito. El establecer los precios 
estará en función de nuestra competencia y manteniendo por tanto nuestro margen de ganancia 
neto deberá estar por encima del 15%.  
 
Realizaremos revisiones y cálculos de nuestro margen de ganancia; ya que este puede sufrir 
variaciones por cambios en los costos; pero siempre tendremos por política estar por encima 
del 15% de margen de ganancia 
8.17.2. Promociones y descuentos. 
Nuestra empresa con la finalidad de incentivar las ventas, para lo cual tendremos un descuento 
del 5% por la compra de 24 unidades de bolsas de café orgánico de 250 gramos. 
8.17.3. Políticas de recursos humanos 
La política de recurso humano de QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C. será: 
- El personal será contratado en base al perfil que se necesite 
- Tener alta y experiencia calificada en la industria o tener experiencia mínima de 
tres años en nuestro rubro 
- Contratar a personal que vivan cerca a nuestra empresa  
- Se realizarán constantes capacitaciones para nuestro personal.  
- Contaremos con recursos necesarios para garantizar la operatividad de nuestro 
proceso. 
- Comunicación constante con el personal para evitar conflictos 
8.17.3.1. Buenas prácticas laborales. 
En las buenas prácticas laborales queremos introducir el tema de responsabilidad social, 
ambiental y laboral y de esta manera contribuir a los resultados de nuestra empresa, ya que 
sabemos que un trabajador feliz es más productivo, por eso proponemos los siguientes temas: 




Ilustración 14: Buenas prácticas de la Empresa 
 
Fuente: Elaboración del Equipo 
 
8.17.3.2. Buenas Prácticas de Manufactura 
La empresa ejecutará las siguientes prácticas en el área de manufactura, las cuales son:  
Cumpliremos con las normas legales sobre Buenas prácticas de manufactura, el cual es de 
carácter obligatorio, y brindan la seguridad que los productos procesados se den con respectivo 
control, disminuyendo los riesgos de contaminación cruzada y confusión.  
Adicionalmente a las normas supervisadas por DIGESA, la empresa cumplirá con la normativa de 
sanidad señalada por la municipalidad de Surquillo. 




Ilustración 15: Buenas prácticas de la Empresa 
 
Fuente: Elaboración del Equipo 
 




8.17.4. Política de seguro. 
La empresa ofrecerá a sus trabajadores las siguientes pólizas y seguros:  
Ilustración 16: Políticas de Seguro de la Empresa 
Fuente: Elaboración del Equipo 
  




9. DESARROLLO DEL NEGOCIO 
9.1. Tamaño del negocio 
Nuestro proyecto planea la creación de una Microempresa, teniendo las principales 
características:  
Capacidad Financiera  
EL capital para la adquisición de los activos fijos, intangibles y capital de trabajo serán 
financiados por el aporte de los socios en un 52% y un 48% por endeudamiento, siendo estos 
montos aceptables según el poder adquisitivo de los socios. 
 
Tabla 38: financiamiento del negocio 
 
Fuente: Elaboración Equipo de trabajo. 
 
El ingreso por ventas en el primer año es de S/ 204,693 aproximadamente.  
9.2. Localización del negocio 
Para determinar la localización se utilizó el Método de Ranking de factores, el cual consiste en 
ponderar los lugares de ubicación a partir de factores como: Cercanía de clientes, 
infraestructura, seguridad, precio y facilidad de acceso. Las opciones fueron: 
A: Surquillo, Miraflores y Barranco 
B: Jesús María, Pueblo Libre y Magdalena 
C: Chorrillos, San Isidro y La Molina 
Según los resultados, la opción A fue la que recibió mayor puntuación con respecto a las demás 
opciones. La siguiente tabla demuestra los resultados: 
Detalle Valor %
Capital propio S/.42,653 52%
Préstamo S/. 40,000 48%
TOTAL  S/. S/. 82,653 100%
 FINANCIAMIENTO DEL NEGOCIO




Tabla 39: Método de Ranking de factores. 
 
Fuente: Elaboración Equipo de trabajo. 
 
De los tres lugares resultantes, se decidió por el Distrito de Surquillo como lugar de ubicación de 
la Empresa QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C. A continuación, se presenta la micro localización 
de la sede principal: 
Ilustración 17: Micro localización de la Empresa QUALITY ORGANIC COFFEE S.A.C. 
 
Fuente: google maps 
 
9.3. Proceso productivo. 
El proceso de producción del Café orgánico se presenta por etapas en el siguiente flujograma:  
 












9.4. Requerimiento de máquinas y equipos. 
Tabla 40:Maquinaria y Equipos 
 
Fuente: Google Imágenes 
 
9.5. Requerimientos de áreas. 
La distribución de la empresa se basó teniendo en cuenta el proceso que se requerirá 
respetando los espacios de tránsito de operarios, de esta manera el desplazo sea más eficiente 
y no obstruya el proceso 
• Área administrativa: tiene la medida total de 20.00 metros, de ancho 4 metros y de 
largo 5 metros. El área tendrá 3 escritorios de 70cm de ancho y 60 largos. Las 3 
sillas miden 50 cm de ancho y 90 cm de alto. El baño será de 1.50 metros por ancho y 
largo 1.5 metros de largo, para el uso de los clientes. En la sala de espera habrá 3 sillas 
de 50 cm de ancho y 90 cm de alto. 




• Área de almacén: tiene la medida total de 15.75 metros, de ancho 4.5 metros y de largo 
3.5 metros. Nuestra área tendrá 10 anaqueles bien fijados de 35 cm de ancho y 2.5 
metros de alto, los cuales estarán distribuidos de manera estratégica en todo este 
ambiente. Dicho ambiente será temporalmente hasta tener un posicionamiento y tener 
más movimientos en nuestras ventas y por tanto necesitaremos más productos en stock 
y para ello nos proyectamos en un mediano plazo a tener un ambiente más amplio.  
 
• Área de producción: Tiene la medida total de 64.25 metros de ancho 8 metros y 8 de 
largo 8.03metros. Dicha área tendrá 11 sub áreas:  
− Recepción del café por sacos 
− Almacén del café en grano 
− Pelar el café en grano, el cual tendrá 1 máquina, el cual ocupará el espacio de 
1.5 metros de ancho y 2 metros de altura. 
− Almacén del café limpio 
− Tostado de café, el cual tendrá 1 máquina, el cual ocupará el espacio de 1.5 
metros de ancho y 1 metro de altura. 
− Almacén del café tostado 
− Moledora de café, el cual tendrá 2 máquinas, el cual ocupará el espacio de 1.5 
metros de ancho y 1 metro de altura cada máquina 
− Almacén del café tostado y molido 
− Pesaje del café tostado, el cual tendrá 2 balanzas, el cual ocupará el espacio de 
1 metro cada uno. 
− Empaque y envasado del café, el cual tendrá 2 selladoras ubicadas en 2 mesas 
cada mesa con una medición de 1.5 metros de ancho y 1.5 metros de la altura 
− Salida del café para almacén 
9.6. Diseño de áreas. 
• Diseño del área Administrativa 
El diseño del Área Administrativa contará con 3 escritorios para cada uno de los gerentes, 
además de sillas para atender a los clientes que nos visiten. 
  




Ilustración 19: Diseño del Área Administrativa 
 
Fuente: Elaboración por Equipo 
 
• Diseño del Área de Producción y Envase 
Esta área está diseñada para poder realizar la producción adecuada de nuestro producto, 
contaremos con sub áreas distribuidas de forma estratégica para contribuir a la eficiencia de la 
producción. 
Ilustración 20: Diseño del Área de Producción y Envase 
 
Fuente: Elaboración por Equipo 
• Diseño del Área de Almacén 
El diseño que hemos creado para el Área de Almacén, se elaboró en base a las necesidades del 
área y para ello se contará 10 anaqueles donde se colocarán los productos envasados y listos 
para distribuir.  




Ilustración 21: Diseño del Área de Almacén 
 
Fuente: Elaboración por Equipo 
9.7. Requerimientos para la producción. 
Materia Prima 
Se presenta los requerimientos de materia prima por empaque y etiquetado, necesarios para 
iniciar operaciones en la Empresa: 
 
Tabla 41: Requerimiento para Café Molido Orgánico 
 
Fuente: Elaboración por el Equipo 
Tabla 42: Requerimiento para Café en Grano Orgánico 
 
Fuente: Elaboración por el Equipo 
 
Costos indirectos de fabricación  
La siguiente página muestra los requerimientos de fabricación para el primer año y proyectados:  
CAFÉ MOLIDO CANTIDADES
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
CAFÉ 2,602,000 2,691,000 2,803,000 2,915,000 3,031,500
EMPAQUE METALIZADO 10,408 10,764 11,212 11,660 12,126
ETIQUETA 10,408 10,764 11,212 11,660 12,126
CAFÉ EN GRANO CANTIDADES
Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
CAFÉ 108,250 111,750 116,500 121,250 126,000
EMPAQUE METALIZADO 433.0 447.0 466.0 485.0 504.0
ETIQUETA 433 447.0 466.0 485.0 504.0




Tabla 43: Requerimientos de fabricación 1 año 
 
Fuente: Elaboración por el Equipo 
Tabla 44: Presupuesto de costos indirectos de fabricación. 
 
Fuente: Elaboración por el Equipo 




Fuente: Elaboración por el Equipo 
 





10.1. Presupuesto de inversión. 
10.1.1. Inversión intangible 
Dentro de la inversión intangible se encuentran todos los gastos por tramites, permisos y 
constitución de la empresa lo cuales se detallan en los siguientes cuadros: 
 
 
10.1.2. Inversión tangible 
En la inversión Tangible se han considerado todas las compras de activos fijos los cuales 
usaremos para iniciar este proyecto. Se detallan en los siguientes cuadros: 
 





10.1.3. Capital de trabajo 
En el cuadro de Capital de trabajo detallamos lo que conocemos como activo corriente (gastos 
administrativos, gastos de ventas, costos de producción, caja chica). 




10.1.4. Inversión inicial total 
El total de inversión está conformada por los Activos fijos tangibles, intangibles, gastos y 
capital de trabajo. 
Activo Cant. V. Unit. Total
Peladora 1 3,500 3,500
Tostadora 1 15,000 15,000
Máquina para moler café 1 500 500
Selladora 1 1,500 1,500
Balanza 2 700 1,400
Mesa de trabajo 2 500 1,000
Sillas 3 50 150
Caja de reparto 1 150 150
Ventilador 2 300 600
Laptop 1 1,000 1,000
Telefono 1 100 100
POS 1 199 199
Cafetera 2 120 240
Moto 1 6,000 6,000
Computadoras 2 950 1,900
Escritorio 3 250 750
Juego de Muebles para oficina 2 700 1,400
impresora 1 350 350
 28 Subtotal 35,739
IGV 6,433
TOTAL S/. 42,172





10.2. Presupuesto de venta. 
Nuestros ingresos estarán representados por la venta de nuestros productos (venta de café 
molino y en grano envasado en empaques de 250 gr) 
10.3. Proyecto anual de ventas (Unidades) 
 
10.4. Proyecto ingreso anual (Soles) 
 
10.5. Presupuesto de costo de producción. 
Materia prima 
 
Mano de obra 
 
 Resumen de Inversiones
Detalle Valor %
Activos Fijos Tangibles 42,172 50.1%
Activos Fijos Intangibles 2,670 3.2%
Gastos 1,798 2.1%
Capital de trabajo 37,461 45%
TOTAL S/. 84,101 98%




10.6. Costo indirecto de fabricación  
El mantenimiento se realizará semestralmente. Por otro lado, el costo de la energía eléctrica y 
alquiler del local se está considerando proporcionalmente el 80% para el procesamiento de los 
productos del 100% del costo total. 
 
 
10.7. Presupuesto de gastos administrativos. 
El gasto administrativo de nuestro plan de negocios está compuesto por la planilla, los 







Materiales de limpieza 
 
 







10.8. Presupuesto de gasto de ventas. 
El gasto de ventas de nuestro plan de negocios está compuesto por la planilla del personal de 





















10.9. Presupuesto de depreciación 
Se ha realizado la aplicación de la tasa de depreciación   de acuerdo a SUNAT. 
Proyección Anual 
 
10.10. Presupuesto de amortización. 







Detalle 2019 2020 2021 2022 2023
Remuneraciones S/. 8,550.00 S/. 11,685.00 S/. 11,977.13 S/. 12,276.55 S/. 12,583.47
Essalud S/. 769.50 S/. 1,051.65 S/. 1,077.94 S/. 1,104.89 S/. 1,132.51
vacaciones S/. 356.25 S/. 486.88 S/. 499.05 S/. 511.52 S/. 524.31
Publicidad S/. 10,085.00 S/. 9,358.25 S/. 9,592.21 S/. 9,832.01 S/. 10,077.81
Subtotal S/. 19,760.75 S/. 22,581.78 S/. 23,146.32 S/. 23,724.98 S/. 24,318.10
IGV  18% S/. 1,815.30 S/. 1,684.49 S/. 1,726.60 S/. 1,769.76 S/. 1,814.01
TOTAL    S/. S/. 21,576.05 S/. 24,266.26 S/. 24,872.92 S/. 25,494.74 S/. 26,132.11




10.11. Presupuesto de IGV 
En el siguiente cuadro se ha considerado el saldo del IGV de las ventas menos el IGV de las 
compras con ello se ha realizado una proyección anual de pago del IGV.  
Al finalizar el año 2019 tenemos un saldo pendiente a pagar de S/3,009.68 el cual se está 
considerando en el año 2020 debido a que el pago se realizará en enero 2020. 
 
10.12. Proyección de estados financieros 
10.12.1. Estado de resultados 
Las utilidades en los 5 años serán positivas, empezando el primer año (2019) con una 
utilidad neta de S/ 36,538.00. Se observa que en el primer año tenemos una utilidad 
mayor al término del ejercicio, si lo comparamos con los años posteriores. Esto es 
debido a que los gastos de administración y de ventas en el primer año son menores por 
que solo se está considerando el gasto total de 9 meses debido a que nuestro inicio de 
actividades es en abril 2019. 
 





10.12.2. Flujo de efectivo. 
Los flujos operativos demuestran que podemos cubrir el pago de nuestras obligaciones sin 
inconvenientes. Asimismo, al finalizar cada año de ejercicio se observa que tenemos un saldo de 
caja positivo 
 
10.12.3. Estado de la situación financiera 
La rentabilidad está elevando la cuenta del activo y el patrimonio debido a que se está 
capitalizando las ganancias anuales, por ello el patrimonio pasa de S/ 80,640.00 en el 
2019 a S/ 161,624.00 en el 2023 





10.12.4. Ratios  
Liquidez corriente: Por cada sol yo tengo un respaldo de 8.02, se considera que el negocio puede 
asumir sus obligaciones a corto plazo.  
  




Ratio de la prueba defensiva: Por cada sol de deuda tengo 7.23 para cumplir con mis 
obligaciones.  
Indica la capacidad de la empresa para operar con sus activos líquidos sin recurrir a sus flujos de 
venta. Permite medir la capacidad efectiva de la empresa en el corto plazo. 
Mide la relación del capital de trabajo, (el dinero que posee una empresa para trabajar, ya sea, 
en Caja, Cuentas Corrientes, Cuentas por Cobrar en 1 año, es decir, a Corto Plazo), tras haber 
pagado sus deudas en el Corto Plazo (Pasivo Circulante) con sus activos disponibles. 
 





10.12.5. Punto de equilibrio 
El punto de equilibrio nos permite saber cuánto necesitamos vender para cubrir nuestras 
obligaciones y tener ganancias. 
Para que nuestro negocio pueda cubrir con sus obligaciones de acuerdo a lo que indica 
nuestro punto de equilibrio deberíamos tener una venta mínima de 7,059 unidades por año. 
 




11.  EVALUACIÓN ECONÓMICA FINANCIERA 
11.1. Flujo de caja económico y financiero 
El flujo de caja económico muestra el resultado del proyecto sin considerar financiamiento. 
Nuestro flujo demuestra que si lograríamos cubrir nuestros gastos y tener ganancias durante 
los siguientes 4 años la inversión requerida es: S/84,101.00 
El flujo de caja financiero si incluye el flujo de financiamiento, se observa que luego de pagar 
las cuotas del financiamiento, el flujo de caja financiero es positivo en los 5 años, lo cual 
demuestra que la empresa genera suficientes flujos para el cumplimiento de sus 
obligaciones financieras 
11.2. Indicadores de evaluación  
Para determinar si un proyecto es viable para un inversionista debemos hallar la tasa de 
descuento (COK rendimiento esperado del inversionista). 
Por otro lado, también debemos calcular el WACC para obtener la tasa de descuento y así 
valorar el proyecto de inversión mediante el método de flujos de caja esperados. 
 
Asimismo, para evaluar el proyecto de inversión analizaremos 
 
cuatro indicadores Financieros de rentabilidad los cuales son: valor presente neto (VAN), 
tasa interna de retorno (TIR), relación beneficio costo (C/B).  




11.2.1. Costo de oportunidad del accionista (COK del accionista) 
El cálculo del COK depende del grado de riesgo y del número de oportunidad que tenga para 
invertir nuestro capital. 
Utilizaremos el modelo de valoración de activos de Capital (CAPM) para hallar el costo de 
oportunidad del COK proy (modelo para países emergentes incluyendo primas de riesgo 
adicionales), así como se muestra en la siguiente fórmula 
Ilustración 22: Fórmula de cálculo COK 
 
 
Fuente: Modelo CAMP -Diario Gestión 
Para hallar el Bproy existen diversos métodos, para ello tomaremos datos de diferentes paginas 
que mantengan la información del mercado, y así obtener el valor beta del sector al cual 
pertenece al proyecto. 
Ilustración 23: Calculo del B del proyecto. 
 
 
 Fuente: Modelo CAMP -Diario Gestión 
 
Donde: 
COKproy: Costo de oportunidad de Capital 
Rm-Rf     : Prima de riesgo 
Rf            : tasa libre de riesgo. 
Bproy     : Beta del proyecto, mide el riesgo. 





Cálculo del COKproy 
 
Se calculó el COK incluyendo primas adicionales de Riesgo tales como Riesgo País (RP), Riesgo 





11.2.2. Calculo del costo promedio ponderado del capital (WACC) 
El WACC, representa el costo total de financiamiento teniendo en cuenta el Patrimonio (aporte 
de socios), Pasivo (endeudamiento), el COK y la tasa impositiva.  
La fórmula es la siguiente: 
 
El resultado es: 
 
11.2.3. Valor actual neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR) 
Hallando el VAN buscamos saber si nuestro proyecto es viable, si el resultado es mayor a cero 
significa que nuestro proyecto es viable. 
  




La fórmula a usar es: 
 
El resultado de nuestro proyecto es de:  
• El VAN Económico es de S/ 39,160.02 > 0  
• El VAN Financiero es de S/ 37,790.69 > 0 
El resultado de ambos VAN es viable. 
El cálculo del TIR nos ayuda a medir la rentabilidad de un proyecto. Se define como la tasa 
interna de retorno aquella que el valor presente neto sea igual a cero. Se utiliza la siguiente 
formula. 
 
El resultado de nuestro proyecto es de:  
• La Tir Económica del proyecto es 31.11% > 12.55% (WACC)  
• La Tir Financiera del proyecto es 46.49% > 14.34% (COK) 
 El resultado de ambos nos demuestra la viabilidad del proyecto. 
11.2.4. Ratio beneficio-costo. 
La relación Beneficio-Coste (B/C) compara de forma directa los beneficios y los costes. 
Para concluir acerca de la viabilidad de un proyecto, se deberá comparar el resultado de la 
relación B/C con 1 en caso B/C > 1 indica que los beneficios superan los costes, por lo tanto, el 




proyecto es viable, si él es B/C=1 no hay ganancias y por último si él. B/C < 1, demuestra que los 
costes son mayores que los beneficios, no se debe considerar.  
En el proyecto tenemos estos resultados:  
• El Ratio B/C Económico es de 1.86  
• El Ratio B/C Financiero es de 1.47 
En el cual concluiríamos que nuestro proyecto es viable ya que los beneficios superar nuestros 
costos 
11.2.5. Calculo de periodo de recuperación (PRI) 
Este indicador mide el tiempo de recuperación de la inversión. 
Utilizaremos esta formula 
 
En el proyecto tenemos estos resultados 
• El PRI Económico es de 3.74 
El resultado de nuestro PRI ECONOMICO demuestra que recuperaremos nuestra inversión 
en 3 años con 21 días. 
• El PRI Financiero es de 3.96 
El resultado de nuestro PRI Financiero demuestra que recuperaremos nuestra inversión en 3 
años con 27 días 
11.2.6.  Análisis de sensibilidad 
11.2.6.1. Escenario pesimista  
Para este escenario se plantea una reducción de nuestro precio de venta en 4%  y asimismo un 
aumento de nuestros costos de producción en 3%, ambos afecta  nuestro flujo de caja, sin 




embargo, nuestros indicadores de rentabilidades nos muestran que nuestro proyecto es aún 
rentable llegando a obtener una TIR Económica de 13.43% 
 
11.2.6.2. Escenario optimista. 
Para este escenario se plantea un aumento en el precio de venta en 4% debido a la aceptación 
de nuestro producto, asimismo una reducción de los costos de producción en 3%, ambos afectan 
a nuestro flujo de caja favorablemente incrementando nuestros indicadores de rentabilidad, 
llegando a obtener una TIR Económica de 46.59%. 










12. CONCLUSIONES  
➢ El diseño del Plan de Negocios es económicamente viable; según los resultados de los 
indicadores económicos. 
➢ En el estudio de mercado;  muestra que nuestro producto es aceptado y valorado por 
tener una cultura de consumo sano, y por el incremento del mercado.  
➢ El Plan de marketing; está enfocado en posicionar la marca a nuestros consumidores, 
mediante estrategias de la visibilidad del empaque y merchandising. 
➢ De presentase algún escenario negativo por algún factor externo o interno donde el 
precio de venta se vea reducido en 4 % y un aumento de nuestros costos de producción 
en 3%, ambos afectan nuestro flujo de caja, sin embargo, nuestros indicadores de 
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